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ANÁLISIS
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¿Qué se debe analizar?

LA PREGUNTA CORRECTA ES…

¿QUÉ QUEREMOS MEDIR? 
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ANÁLISIS
/01

¿Qué se debe analizar?

CUALITATIVOS

CUANTITATIVOS

OBJETIVOS 

KPI’S 

POSICIONAMIENTO

PULSO 

EFICACIA

VISIBILIDAD

RECONOCIMIENTO



ANÁLISIS
/01

KPI’S CUANTITATIVOS

CRECIMIENTO 

ALCANCE 

IMPRESIONES 

INTERACCIONES 

Número de fans, suscritos o seguidores nuevos que obtuvo la 

cuenta en determinado tiempo

Número de personas a las que hemos llegado con nuestra 
comunicación en cualquiera de nuestras plataformas. Esta 

puede ser Orgánico o Pagado.

Número de visualizaciones a las que hemos llegado con 
nuestra comunicación, independiente si está ha sido por una 

misma persona varias veces. Pueden ser orgánicas y pagadas

Toda acción realizada por Fans o no Fans, seguidores o no 
seguidores de nuestro contenido en redes sociales. (Los Video 

Views orgánicos deben considerarse como parte de las 
mpresiones, exceptuando los Video Views Pagados)



ANÁLISIS
/01

KPI’S CUANTITATIVOS

ENGAGEMENT 

EDAD 

GENERO 

UBICACIÓN

ROI

Dato demográfico en el que sabemos a que genero pertenecen

Compromiso de nuestros Fans (y no Fans) con el contenido y 

la marca.

En que segmento se encuentran nuestro público cautivo, 
diferenciando la tasa total, de quienes alcanzamos y quienes 

interactúan.

Lugar físico en el cual se encuentran nuestro público.

Retorno de la inversión que hacemos en Redes Sociales, Esto 
aplica para la inversión realizada en el plan de medios, 

sumado a los costes de comunicar (CM, Diseño, Herramientas)



ENGAGEMENT
¿Cuando es un buen indicador?

¿UN BUEN 

ENGAGEMENT?

/02

• 

•
•

•

Depende de la cantidad deFans o seguidores.

mayor cantidad de Fans baje el ENGAGEMENT)

Un indicador exitoso está entre un 4% y un 8% 

Por debajo del 0,5% hay que preocuparse Un 1% 

o 2% es un ENG que deberíamos buscar, 

sobrelos50milyaplicadoalalcancetotal)

(lomásprobable es que a 

(cuando ya tenemos por 



ANÁLISIS
/03

Lo que realmente vale

Si bien la data cuantitativa es importante, todos pueden 

tener acceso a ella, si llegan a estas herramientas, pero… 

¿Qué hace de un reporte, algo que entregue valor?



SIEMPRE PARTIR CON UN “¿POR QUÉ?” 

¿Por qué esta publicación fue mejor? ¿Por qué 

este día hubo un ingreso mayor de fans?

¿Por qué se registraron más impresiones X día?

¿Por qué X día no?

¿Por qué este mes disminuyó el ENG?

¿Por qué este mes aumentó el alcance? 

Tip

¿Patrocinio, concurso?



DATA/04

Podemos obtener Data de 

diferentes herramientas, pero 

recomiendo ir directamente a la 

info de Facebook, y usar un 

Excel para ordenar y obtener 

métricas.



REPORTE
/05

¿QUÉ DEBEMOS ENTREGAR?

Todos los reportes son diferentes, entre agencias, entre 

herramientas, inclusive entre marcas.



REPORTE 1/05



Instagram

Facebook

Instagram

Facebook

*Alcance 

Total

Objetivo medios

Alcance 
Orgánico

Inversión

*Impresiones 
Totale
s

Impresiones 
Orgánicas

Alcance pago

Interacciones

Impresiones pago

Interacciones 
SocialBakers

Interacciones Pago

Engagement

Clics

Engagement 
SocialBakers

316.200

160.609

?

?

13.912

13.495

399.571

599.900

324.386

672.805 18.656

19.263

160.609

302.705

47

9

283

654.149

305.123

26.218

54.490

286

2.894

0,2 %

0,15

%

5.272

3.387

17,2

%

16,3 %

?: Información pendiente a recibir por parte de Starcom. *Hubo un post que siguió andando 

y probablemente los resultados arrojados incrementen. 

Resumen e jecut ivo (MES)



Facebook



Resumen comparat ivo

Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Orgánicas 

Interacciones

Engagement

Inversión Total 

Alcance pago 

Impresiones pago 

Interacciones SB 

Clics

Noviembre

402.541 

12.166 

889.038 

16.476 

1.963 

0,49 %

Noviembre

599.945 

391.082 

872.582 

124.490 

12.975

Diciembre

316.200 

13.495 

672.805 

18.656 

479 0,15 %

Diciembre

599.900 

302.705 

654.149 

54.490 

3.387

% variación mes pasado

-21 % 11 % -24 % 13 % -

76 %

-69 %

% variación mes pasado

-0 % -23 % -25 % -56 % -

74 %

Este mes tuvimos una baja importante a pesar de mantener el mismo presupuesto, lo atribuimos al cambio de objetivos de pauta, tema que 

debería ser revisado a la par con Starcom.



Fans

57.30

0

57.15

0

57.075

57.04

4

57.22

5

57.00
0 Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

57.08

8
57.08

4

57.22

8

Sex

o

Eda

d

50

81% Mujeres  19% Hombres

La cant idad de fans incrementó considerablemente  durante  e l  mes 

gracias  a  que e l  contenido fue  de mayor  re levancia  y  mucho más 

atrayente .  

37,5

25

12,5

0

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 +65



Personas que interactúan

59% Mujeres 41% Hombres

Contrar io  a  nuestros fans,  las  personas que interactúan están dentro  de un rango mucho más ampl io ,  centrándose en mujeres y  

hombres entre  los  18 -24 años.  Es importante  que este  públ ico caut ivo lo  mot ivemos a  t ravés del  contenido para  que se  vuelvan 

fans.



Impresiones

Mes

Diciembre

Noviembre

Octubre

Diciembre

Noviembre

$599.717

$599.900

Inversión 

total

96 %

98 %

97 %

CPM

$675

$892

Impresión Pagada

402.541

302.705

Alcance 

total

3 %

2 %

3 %

889.038

672.805

Impresión Orgánica

Impresiones 

Totale

sDiciembre

Noviembre

Octubre

0 225000 450000 675000 900000

21.313

18.656

16.456

654.149

833.138

872.582

Orgánico Pagado

Durante  e l  mes solo  se  patrocinó un post ,  por  ende tanto las  impresiones como e l  a lcance d isminuyeron 

signi f icat ivamente .



Las principales diferencias de interacción con el mes anterior fueron el concurso realizado y mayor cantidad de posts 
interactivos de noviembre, además de la disminución de contenido pautado en diciembre. 

In teracciones

Mes
Nª post 

interactivos
Total Post 
Mensual

% del total
Interacciones 

SB 
Interacciones

Octubre

Diciembre

Noviembre

4

5

5

10

13

13 31 %

38 %

50 %

54.490

77.68

7

155.638

47

9

1.963

3.624

Noviembr

e

Octubr

e

Diciembr

e

Noviembr

e

Octubr

e

Diciembr

e

415

3.113

1.830

42

04

Reaccione

s

914

2

Comentario

s

Compartido

s

337 174

0

0 1.000

40.000

2.000

80.000

3.000

120.000

4.000

160.000

54.011

74.063

153.675

Video Views

Reacciones

Comentarios

Noviembre

1.830

91

42

153.675

Diciembre

415

40

24

54.011

% variación

-81,98 %

-95,37 %

-97,41 %

-33,97 %

Compartidos



Fecha Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Interacciones 

Reacciones 

Comentarios 

Compartidos

19/12/18 

1.092.537 

1.091.281 

1.256 

1.872.052 

198 177 9 

12

Fecha Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico

Impresiones

Interacciones

Reacciones

Comentarios

Compartidos

12/12/18

1.069

0

1.069

1.421

15

14

26

Fecha Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Interacciones 

Reacciones 

Comentarios 

Compartidos

17/12/18

1.357

0 1.357 

2.530

15

15 0

0

*Ranking según algoritmo SocialBakers / Interacción. 

** Único post patrocinado en el mes.

*

*

Post  con mejor  rendimiento



Post  con menor  rendimiento

Fecha Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Interacciones 

Reacciones 

Comentarios 

Compartidos

28/12/18

1.010

0 1.010 

1.351 

1.351 8 

3 0

Fecha Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Interacciones 

Reacciones 

Comentarios 

Compartidos

05/12/18

967

0 967 

1.312

10

10 0 0

Fecha Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Interacciones 

Reacciones 

Comentarios 

Compartidos

13712/28

810

0 810 

1.058

8
8

0

0



Fecha
Auto- 
Played

93 %

Prom. 
Visualización 

Finalización Duración Categoría

5

19 100 %

16 %

10 % 46 %

22,0 % 00:10

00:11 Maridaje

Punto de venta

7

13

12

17

31

21

52 %

93 %

93 %

95 %

88 %

94 % 7 %

8 %

9 %

9 %

11 %

13 %

33,0 %

33,0 %

24,0 %

26,0 %

40,0 %

40,0 %

00:12

00:12

00:09

00:08

00:08

00:07

Maridaje

Recetas

Producto

Interactivo

Contingencia

Contingencia

Visual ización de v ideos

El video con mejor porcentaje de visualización es el del día 05 de diciembre, con 16% de 

promedio, que representa 209 impresiones, debido a ser orgánico, donde habla sobre un insight 

familiar, relacionándolo a dónde puedes encontrar el producto. Sin embargo, podemos ver como 

el post patrocinado logró un promedio de visualización menor de 10% representando un número 

notoriamente superior al contenido anterior (187.205), solo por el hecho de estar pautado. Este 

trató sobre un tip para lograr tener el pan fresco durante más tiempo. 



Sentimiento

Positivo 

Negativo

Neutro 

Totales

Cantidad de 
comentarios

8 7

7 22

Neutro 
32 %

Negativo 
32 %

 

Positivo 

36 %

Pulso

A pesar  de  que hemosrecib ido comentar ios  posi t ivos sobre  e l  producto o  entorno a  la  in teracción con e l  contenido,  se  

ve un incremento importante  en los  comentar ios negat ivos,  re lac ionándose con la  ca l idad y  la  exper iencia  que tuvieron 

con la  marca.



Tipos Comentarios Mensajes

Estado 

Tamaño 

Sabor 

Precio 

Totales

7 

- 

- 

- 

7

11 

- 

3 

- 

14

Sabor 
14 %

Estado 

86 %

Reclamos

Los rec lamos de este  mes estuvieron re lac ionados,  

pr inc ipalmente ,  a l  estado del  producto,  la  mayor  f recuencia  es  

que los  usuar ios  encontraban p lást ico,  p iedras y  meta les  

incrustados dentro  del  pan.  Esto  lo  asociaron a  problemas de 

h ig iene y  pro l i j idad por  par te  de  la  empresa.  Frente  a  cada uno 

de estos casos se  l levó a  cabo e l  protocolo  regular :  Sol ic i tud 

de datos y  der ivación a l  departamento encargado.



Conclusiones 

Facebook

1 

2

3

Comentemos. .

.



INSTAGRAM



Resumen comparat ivo

Impresiones

Orgánicas

Interacciones

Engagement

Inversión Total

Impresiones pago

Interacciones pago

Clics

Noviembre

Noviembre

Diciembre

Diciembre

% variación mes pasado

% variación mes pasado

963.312

10.654

6.851

1,1

%

399.571

952.658

6.528

480

318.929

13.806

3.18

71,8 %

399.700

305.123

2.894

5.272

-67 %

30 %

-53 %

64 %

0 %

-68 %

-56 %

998 %



Fans

1.300

1.950

2.600

650

0
Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

2.13

9

2.15

7

2.288

2.600

Durante  este  mes tuv imos un incremento considerable  s i  lo  comparamos con meses anter iores .  Dicho incremento fue  progresivo en  e l  

t iempo,  s in  embargo,  e l  mayor  impacto se  encontró  en la  segunda semana donde coincid ió  con uno de los  post  patrocinados,  e l  c ual  

abordó un ins ight  que t ra ta  sobre  los  momentos donde aparece e l  hambre impl icando a l  humor.  También tuvo re lac ión con otros 

contenidos orgánicos.

Sex

o

Eda

d

50

81% Mujeres  19% Hombres

37,5

25

12,5

0

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 +65



Impresiones

Diciembre

Noviembre

Octubre

0 250.000 500.000 750.000 1.000.000

12.324

10.654

13.806 305.123

777.071

952.658

Orgánico Pagado

Mes

Octubre

Diciembre

Noviembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

$399.987

$399.571

$399.700

Inversión total

Impresión Pagada

98,4 %

98,9 %

95,7 %

CPM

$507

$415

$1.253

789.385

963.312

318.929

Impresión Orgánica

1,6 %

1,1 %

4,3 %

 *Porcentaje de Impresiones Totales

Impresiones 

Totale

s

La d isminución en la  cant idad de impresiones puede deberse a  un cambio de objet ivo en la  invers ión AO y  en la  cant idad de 

posts  que se  patrocinaron.  S in  embargo,  podemos encontrar  que las  impresiones orgánicas tuv ieron un leve incremento con 

el  mes anter ior .



In teracciones

Mes

Octubre

Diciembre

Noviembre

Me gusta 

(Org.Pag,)

Comentarios
(Org.pag)

Guardados 

(Org.pag)

Video Views

7

2

3

Nª post 

interactivos

Noviembre

289

34

12

1.817

14

12

13

TT Post

Diciembre

270

13

10

2.921

50 %

17 %

23 %

% del total

9.337

6.454

2.894

% variación

Interacciones 

Pagadas

430

335

293

Interacciones 

Orgánicas

Noviembr

e

Noviembr

e

Octubr

e

Octubr

e

Diciembr

e

Diciembr

e

Me 

gusta

Orgánic

o

Comentario

s

Pagad

o

Guardado

s

0

0

2.500

2.500

5.000

5.000

7.500

7.500

10.000

10.000

430

335

293

9.594

6.699

3.111

2.894

6.454

9.337

-7 %

61 %

-62 %

-17 %

337
9

794
0

797
7

Al  igua l  que  en  las  impres iones ,  

ob je t i vos  en  e l  AO.

las  in te racc iones  se  ven  s iempre  a fec tadas  por  la  can t idad  de  pos t  pau tados  o  cambios  de  



Fecha Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Interacciones Me 

Gusta 

Comentarios 

Saves

01/12/18 

1.247 0

1 .247

1.614 43

37

6 4

Fecha Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Interacciones Me 

Gusta 

Comentarios 

Saves

31 

29 

2 

0

05/12/18 

974

0

974 

1 .238

Fecha Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Interacciones Me 

Gusta 

Comentarios 

Saves

10/12/18 

855 0 

855 

1.062 28 

27 1 0

Post  con mejor  rendimiento

*Ranking según algoritmo SocialBakers / interacción. 
**Los post del Ranking son orgánicos



Post  con bajo rendimiento

Fecha: 

Alcance Total 

Alcance Pagado 

Alcance Orgánico 

Impresiones 

Interacciones Me 

Gusta 

Comentarios 

Saves

Fecha: Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Interacciones Me 

Gusta 

Comentarios 

Saves

*Ranking según algoritmo SocialBakers / interacción. 
**Los post del Ranking son orgánicos

31/ 12/ 

18 368

0 

0 

0

368 

504

11

11

03/12/18 

593 0 

593 785 

11 10 0 1

Fecha: Alcance 

Total Alcance 

Pagado Alcance 

Orgánico 

Impresiones 

Interacciones 

Reacciones 

Comentarios 

Saves

26/12/18 

497 0 

497 713

13

13

0

0



Visual ización de v ideos

Rank Nº1 -  01  d ic iembre
Fecha 

1
3

5
7

10
12

14
17

19
21

26
28

31

Video Views 

443
126

252
247

244
214

369
236

201
240

125
149

75

Los  v ideos  con mayor  can t idad  de  v isua l i zac iones  apues tan  a l  “ape t i t  appea l ” ,  y  a l  #FoodPorn ,  generando expec ta t i va  en  los  

consumidores .  Además,  como podemos ver  los  t res  t ienen ob je t i vo  in te racc ión  desde la  pub l i cac ión .  



La mayoría de los comentarios en esta plataforma son positivos, indican su preferencia por la marca y además interactúan con la 
misma. Es importante potenciarlo a través de contenido interactivo y de interés para la audiencia. 

Sentimiento

Positivo

Negativo

Neutro

Totales

Cantidad de 

comentarios

7

1

4

12

Neutro 

33 %

Negativo 

8 %

Positivo 

58 %

Pulso



Tipos

General 

Tamaño 

Sabor 

Precio 

Totales

Cantidad de 
com y msjes

4 - - - 4

Estado 

100 %

Reclamos

Al igual que en Facebook, los reclamos que se recibieron por esta plataforma se centran en el estado del producto, 

algunos con hongos, otros con plástico y piedras incrustadas en el mismo. Sin embargo, los usuarios de esta red 

presentan una actitud mucho más apacible. Es importante llevar un control de los casos que se cerraron y los que no 

para poder darle la continuidad necesaria. 



STORIES



Part ic ipación

Métricas Nº 

Stories

Impresiones

Impresión promedio 

Completation Rate*

Taps Forward

Taps Back

Exits

Story Replies

Data 

1

551

551

25,29 %

324

4

82

0

*Promedio de todos los stories

Durante el mes de diciembre solo se subió un story. Es importante tener una mayor implementación con más contenido natural y espontáneo debido a 

que este es uno de los formatos que más se está consumiendo en promedio.



Mejores Story

Alcance 

Impresiones 

Completation Rate 

Taps Forward Taps 

Back Exits Replies

479 

551 

26 % 

324 

4 82 

0



Conclusiones 

Instagram

1

2

3
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CONTEXTO

El siguiente documento busca mostrar los resultados de la marca junto con su 

anál is is  en Redes Sociales durante el  últ imo mes,  para optimizar la comunicación 

en estas,  detectar oportunidades y real izar mejoras.  

Todo esto reflejado en data dura, cómo es el crecimiento de la comunidad, engagement, 

tópicos con buena performance y comportamiento general de la audiencia. Además de 

su análisis, con conclusiones cualitativas, recomendaciones y pasos a seguir.



Facebook



Datos Generales

ENER

O

-5%

42% 58% 

8.806353.300 
+0,4%45 24

FansFans Nuevos Abandono 
Promedio Diario Promedio Diario

-46,4%

2.546.865



3
5

4
.0

0
0

3
5

3
.2

5
0

3
5

2
.5

0
0

3
5

1.
7
5

0

El crecimiento de la fanpage se este mes 
aumentó solo en un 0,4%, similar al mes 
anterior, una tendencia que hemos visto 
los últimos meses. El promedio de 
nuevos Me gusta, durante este periodo 
es de 45 personas diarias 
Así mismo, el promedio de Fuga de Fans 
Diario fue de 24 personas, menor 
a la registrada el mes anterior.

351.241

351.539

353.300

352.924
352.654

352.232

ENERO

FANS

353.300 
Ago 

0,9%

Sep 

0,8%

Oct 

0,5%

Nov 

0,4%

Dic Ene

0,4% 0,4%



ENERO

DATOS 
DEMOGRÁFICOS
Laproporción de fans se mantiene 
igual que los meses anteriores, 
siendo levemente mayor la 
presencia de mujeres quienes 
conforman la audiencia. 25% son mujeres entre 25 y 34 años, a lo 

que le siguen los hombres de este mismo 
grupo etario con un 20%

58% 



ENERO

DATOS 
DEMOGRÁFICOS

Los Fans quemás participanse 
encuentran dentro de la misma edad 
y sexo de aquellos que predominan 
en la comunidad, pero acá podemos 
ver más actividad por parte del sexo 
femenino.

19% de las mujeres entre 25 y 34 años 
(1% más que el mes anterior) y 12% 
entre los 35 y 44 años son las que más 
interactúan con la marca, seguido por 
hombre de la misma edad con un 15%. 

58% 



3
5

0
0

0

01-01-2019 07-01-2019 12-01-2019 17-01-2019 23-01-2019 28-01-2019

ENERO

ALCANCE DE 
LAS PUBLICACIONES
Vemos en el mes un aumento 
considerable en el alcance orgánico 
de las publicaciones, pero no 
registramos alcance pagado, esto 
porque no se patrocinó contenido 
durante el mes.. 

1.814.467 

0 

1.814.467

1.364.218 

0 

1.364.218

Las publicaciones con mayor
orgánico siguen siendo los 

alcance 
Sorteos en vivo.

DICIEMBRE ENERO

Alcance Orgánico 

Alcance Pagado 

Alcance Total



ENERO

PUBLICACIONES 

ORGÁNICO

413 Me gusta 45 
Comentarios 20 

Compartidos 
2.247 Clic’s 

ORGÁNICO

135.404 Alcance

151 Me gusta 4 
Comentarios 1 
Compartidos 

627 Clic’s 
31.092 Alcance

Nuevamente podemos percibir unpeak logrado por los Sorteos En Vivo, los cuales reúnen a 
una gran cantidadde público, debido que actualmente es la forma de saber sus resultados al 
momento, En relación a interacciones, una de las publicaciones de #ADivertirseConKino fue 
la que tuvo mejor performance. 
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ENERO

PUBLICACIONES
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Sorteos En VivoInteractivo Relacional Resultados Evento Ganadores Contingencia Producto Vent

a

2 % 3 % 1 % 2 % 2 % 2 % 0 % 1 % 1 %

20.219

877 917

6.422

1.678 1.552
0 558

3.049

Este es el panorama de Interacciones y engagement por tópico del mes de Enero, en donde en este mes los 
mayores focos se dieron en, los Sorteos En Vivo, Resultados y además los posteos de venta y en los interactivos.



Total 
Interacciones

El ENG durante ENERO, se mantiene a la baja 
con el público ya que se le ha dado mayor 
foco a la venta y la conversión de clics, por lo 
que no hay motivación al comentario, o a que 
el Target se identifique con el contenido.

Engagement Rate

Sep

Oct

Nov

Dic

Ene

1,8 %

2,6 %

1,8 %

1.8 %

1.6 %

ENERO

ENGAGEMENT

LIKES COMPARTIR COMENTARIOS
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ST

8.362 35.282

6.894Reacciones 

1.329Comentarios

139Compartidos

26.920
Clic’s



ENERO

CONCLUSIONES 
FACEBOOK

1 

2

3 Esto ha afecta el alcance de la comunicación de Kino en Facebook, y nos está 
castigando priorizando otro contenido en el TIMELINE.

Las Transmisiones de SORTEOS EN VIVO, siegue siendo el contenido con 
mayor alcance. Pero las interacciones así como el ENG continua a la baja, dado 
a que el enfoque no es la interacción, más bien la venta.

Seguimos viendo durante el mes de Enero en este 2019, una baja en el alcance, 
esto se debe a que no se ha patrocinado contenido.



INSTAGRAM



Datos Generales

ENER

O

5.309 +19%617 Nuevos 

Seguidores

2,1% 56% 

44%

70140k 6
Comentarios

EngagementRate



La comunicación ha tenido impacto en 
el público objetivo siendo un 73% entre 

los 18 y 34 años.

INFORMACIÓN DEMOGRÁFICA 

EDAD

ENERO

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 54-64 65+

51

1.164

2.614

920

317
89 55



Y el 50% de nuestro público está en 
Santiago, Seguido por Concepción, 

Puerto Montt .y Viña del Mar

INFORMACIÓN DEMOGRÁFICA 

UBICACIÓN

ENERO

Stgo Concepción Pto Montt  Viña del Mar Temuco Talca La Serena

38,84 %

3,3 % 2,58 % 2,03 % 1,92 % 1,86 % 1,67 %



POST 
PRINCIPAL 
IMPRESIONES

ENERO

ORGÁNICO 48
Me gusta 2855 
Alcance 50 
Comentarios 0 
Guardados 3.728



POST PRINCIPAL 
INTERACCIONES

ENERO

ORGÁNICO 48 

Me gusta 1.882 
Alcance 2 
Comentarios 0 
Guardados 2.653



ENERO

CONCLUSIONES 
INSTAGRAM

1 

2

3

Durante el mes de Enero hemos visto el crecimiento constante de la 
plataforma, apoyada por la comunicación de Influenciadores y el contenido 
generado.

Estamos alcanzando el público de 25 a 34 años, es decir, vamos con una 
comunicación adecuada para cumplir la propuesta.

Necesitamos generar ruido con los influenciados y con contenido pagado 
para aumentar el alcance, las impresiones y lograr los 10.000 seguidores para 

aprovechar los beneficios de la plataforma como el SWIPE UP, para llevar 
tráfico y motivar la venta en Loteria.cl



KPI’s



Clics

UTM

Difusión 

Resultados 

Sitio Web

Analytics Bit.ly
Los clic’s registrados en el Analytics 
de Loteria.cl fueron muy por debajo 
de los conseguidos en bit.ly. 
Asociamos esto a que el publico 
navega gracias a bolsas con redes 
sociales libres.. Sitio Web comprende 
campaña navidad Primo Combo 
Navideño y Año nuevo.

1250 

881 

1164

1623 

1108 

1918



KPI’s  
Publ icaciones

SEMANA 

1 OBJETIVO ESPERADO 

855 32 

290.200 

2.600 22

LOGRADO

1188 49 

338.619 

4.526 21

Me Gusta 

Comentarios 

Alcance Clic 

’s Compartir



Recomendaciones

Implementar el plan de medios tanto en Facebook como Instagram para aumentar 
el alcance, tanto de nuestros fans como de quienes no son. 

Mantener la difusión generada por cuentas asociadas a Kino (influencers y 
medios) que aumenten el alcance de la comunicación de marca, y lograr los 10 

mil seguidores para utilizar el Swipe Up y dirigir tráfico a la página de lotería.

Notamos que si bien existen clic’s en los enlaces de las publicaciones, están no 
logran llegar al sitio web, por lo que necesitamos buscar una alianza estratégica o 

generar a modo de premio bolsas que ayuden al usuario a no tener esta barrera.

1 

2 

3



TEL. +562 2 657 8892 
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